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Resumo: Apesar de sua crescente importância, ainda há uma lacuna sobre as motivações e barreiras envolvidas no 
comércio eletrônico de turismo. O propósito central deste estudo é avaliar o papel da confiança e seus antecedentes 
na formação da intenção de compra de produtos e serviços turísticos na internet. As hipóteses foram testadas via 
equações estruturais com base em uma survey envolvendo 292 consumidores de turismo online. Os resultados indi-
cam relações significativas entre confiança e os demais construtos abordados, particularmente segurança e satisfação, 
influenciando significativamente a intenção de compra de produtos e serviços de turismo na internet. 
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Abstract: Despite its growing importance, there is still a gap in the literature about the motivations and barriers in-
volved in the e-commerce of tourism-related services and products. The central purpose of this study is to evaluate 
trust and its antecedents role in the formation of the intention of purchasing travel products and services on the Inter-
net. Structural equations modeling performed with data from a survey of 292 previous buyers of online tourism prod-
ucts and services was used to test the proposed model. The results point towards significant relationships between 
trust and the other addressed constructs, particularly security and satisfaction, most of which were found to signifi-
cantly influence the intention to purchase tourism-related services or products online. 
 
Keywords: Trust. Tourism. e-Commerce. Purchase Intention. Consumer Behavior. 
 
Resumen: A pesar de su creciente importancia, hay una brecha en las motivaciones y barreras que llevan a los consu-
midores a utilizar el comercio electrónico para el consumo turístico. El propósito central de este estudio es evaluar el 
papel de la confianza y sus antecedentes en la formación de la intención de compra de productos y servicios de viajes 
en Internet. Las hipótesis fueron probadas a través de ecuaciones estructurales sobre la base de una encuesta de 292 
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consumidores online de turismo. Los resultados indican una relación significativa entre la confianza y otras construc-
ciones abordadas, influyendo significativamente la intención de comprar productos y servicios turísticos en Internet.  
 




O turismo vem ganhando importância em todo o mundo por sua grande relevância para o desen-
volvimento econômico e social, gerando renda e empregos diretos e indiretos. Segundo dados do World 
Travel and Tourism Council (2015), o turismo emprega diretamente mais de 150 milhões de pessoas no 
mundo (em torno de 3,6% de todos os empregos da economia mundial), constituindo uma indústria de 
mais de 7,5 trilhões de dólares anuais.  
Com o aumento do número de turistas e a relevância estratégica do setor, o e-commerce assume 
um papel cada vez mais relevante na busca de vantagem competitiva entre as empresas de turismo. Com o 
uso da internet, as empresas têm a possibilidade de criar um canal de contato direto com seus clientes, 
podendo não só fornecer informações sobre seus produtos e serviços, como também realizar vendas dire-
tas. De acordo com Amaro e Duarte (2015), a compra online de produtos e serviços ligados ao turismo ge-
rou uma receita de mais de 340 bilhões de dólares em 2011. Com crescimento anual de mais de 13% desde 
2011, o site eMarketer (2015), em sua World Wide Digital Travel Sales Report, afirma que as vendas digitais 
de turismo alcançaram uma receita mundial de mais de 450 bilhões de dólares em 2014. Porém, para asse-
gurar o sucesso do uso da internet no relacionamento com clientes da indústria de turismo, é preciso com-
preender as necessidades e desejos do consumidor, identificando os fatores que promovem a intenção de 
utilizar a web para adquirir produtos ou serviços.  
Existem na literatura diversos estudos sobre variáveis que influenciam o comportamento do con-
sumidor online, com a confiança sendo destacada como fator de grande influência sobre intenções de uso 
e compra online (Amaro e Duarte, 2015; Law, Leung e Buhalis, 2009). De acordo com Ponte, Carvajal-
Trujillo e Escobar-Rodríguez (2015) e Kim, Chung e Lee (2011), a confiança é um dos fatores mais relevantes 
para realização de negócios online ligados ao turismo, impactando a disposição dos consumidores por cau-
sa de seu papel na redução da incerteza associada ao consumo na internet. Porém, apesar da crescente 
importância do turismo e do aumento da literatura sobre compra de turismo online (Amaro e Duarte, 
2015), faltam informações sobre o que motiva os viajantes a utilizarem a rede para obter informações ou 
contratar produtos e serviços de turismo (Amaro e Duarte, 2015). 
A partir de uma revisão da literatura sobre o assunto, este estudo busca identificar as consequên-
cias comportamentais da confiança dos clientes finais de sites de produtos e serviços de turismo. Para tan-
to, foi realizada uma survey com 255 consumidores de serviços ou produtos de turismo online e testado, 
por meio de equações estruturais, um modelo que relaciona os construtos confiança e satisfação com ou-
tros construtos relevantes para o consumo na internet (design, facilidade de uso, utilidade percebida, segu-
rança e privacidade) e avalia seus efeitos na intenção de compra de turismo online.  
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O rápido desenvolvimento da tecnologia da informação vem provocando mudanças drásticas na in-
dústria do turismo e transformando o turismo em um dos setores-chave do comércio eletrônico (Ponte et 
al., 2015). No contexto do turismo, pesquisar informações turísticas na web é uma grande tendência entre 
os viajantes e a facilidade de exposição de alguns produtos de viagem, como aluguel de carros ou passa-
gens aéreas, promove a venda pela internet (Buhalis & Licata, 2002; Buhalis & Law, 2008).  
Segundo a OMT (Organização Mundial de Turismo), o setor e a Internet são parceiros ideais. A In-
ternet permite acesso imediato a informações relevantes sobre os destinos em todo o mundo de forma 
rápida e fácil. Ponte et al. (2015) destacam que produtos e serviços turísticos são perfeitamente adequados 
para venda online uma vez que, em geral, envolvem um nível mais elevado de intangibilidade, envolvimen-
to e maior nível de diferenciação do que outros bens de consumo tangíveis, sendo consequentemente mais 
facilmente vendidos por meio da web. Do ponto de vista das empresas, isso permite que fornecedores de 
viagens reduzam os custos de intermediação, além de poderem atingir novos clientes e mercados. Ter um 
site tornou-se essencial não só para o comércio de produtos e serviços como para fortalecer o relaciona-
mento com os clientes e aumentar o poder de alcance das empresas no mercado. O E-commerce e o mar-
keting online estão mudando não só a forma de fazer negócios no mercado de turismo, mas também a 
forma como consumidores percebem os produtos e serviços (Mamaghani, 2009). Com isso, as empresas 
tradicionais do setor de turismo tem uma importante decisão a tomar, pois necessitam escolher entre co-
mercializar seus produtos pela internet, permanecer atuando de acordo com o modelo de negócio tradici-
onal ou adotar uma estratégia progressiva de mix entre os dois.  
 
2.2 O consumidor de turismo online 
 
Segundo Buhalis e Law (2008), existe um “novo” turista, cada vez mais sofisticado e menos interes-
sado em optar por pacotes turísticos padronizados. Esta tendência leva a um favorecimento do turismo 
personalizado que substitui os pacotes tradicionais. Este consumidor moderno está mais conectado, mais 
exigente e busca uma interação direta com o fornecedor de forma a satisfazer seus desejos e expectativas 
mais específicas. De acordo com Buhalis (1998), Kim et al. (2011) e Amaro e Duarte (2015), os turistas se 
tornaram mais independentes e sofisticados e dispõem de uma ampla variedade de ferramentas para or-
ganizar suas viagens. Estas incluem sistemas de reserva e agências de viagens online (como Expedia), fer-
ramentas de busca (como o Google), redes sociais, portais (como o site TripAdvisor), sites de comparação 
de preços, sites de compra coletiva, fornecedores individuais e sites intermediários. 
Apesar de todas as mudanças no perfil do consumidor e no acesso a informações trazidas pelo 
meio web, ainda há muito o que se estudar sobre as razões pelas quais os consumidores usam o ambiente 
online para a compra de produtos e serviços. Kim et al. (2011) afirmam que há poucos estudos sobre os 
efeitos da confiança na compra online de produtos e serviços de turismo. Amaro e Duarte (2015), por sua 
vez, acreditam que a inclusão da confiança em estudos sobre a intenção de compra de produtos e serviços 
de turismo é particularmente relevante. Weber e Roehl (1999) apontam a "confiabilidade do fornecedor de 
internet" como uma das características mais importantes das compras de viagens online. Já Susskind et al. 
(2003) e Wen (2009) apontam a interface amigável como fator crítico no processo de decisão de compra de 
um produto ou serviço de turismo. Apesar da comodidade na busca de informações e compras, muitos 
consumidores ainda preferem usar opções de compra tradicionais. As razões para os consumidores não 
comprarem ou planejarem produtos de viagens online são: a falta de serviço pessoal, questões de seguran-
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ça e privacidade, falta de experiência e a demora (Weber & Roehl, 1999; Wolfe, Hsu, & Kang, 2004; Wen, 
2010; Ponte et al., 2015). 
Outro aspecto importante encontrado nas pesquisas é a importância da opinião de outros consu-
midores de turismo na hora de tomar uma decisão. Segundo Urban et al. (2009), a busca por depoimentos 
e opiniões de outros usuários tem levado consumidores do mundo todo a buscar informações sobre desti-
nos e serviços turísticos em comunidades virtuais, de forma que possam avaliar melhor as empresas, os 
destinos e as opções, antes de tomar uma decisão.  
 
2.3 Confiança online 
 
Intrinsecamente, a confiança implica na disposição de uma parte em aceitar vulnerabilidade, mas 
com a expectativa de que pode contar com a outra parte (Ponte et al., 2015). Urban et al. (2009) e Beldad, 
de Jong e Steehouder (2010) propõem a confiança como um elemento essencial para a construção de rela-
cionamentos fortes com os clientes. Relações de confiança não são criadas apenas entre pessoas ou entre 
pessoas e organizações, mas também podem ser encontradas entre as pessoas e sistemas computacionais. 
Desde o nascimento da internet, a confiança tem sido reconhecida como um fator fundamental para o su-
cesso da web (Beldad, de Jong, & Steehouder, 2010). Por outro lado, configura também a maior barreira 
para a internet comercial (Urban et al., 2009), uma vez que consumidores não podem ver, tocar ou sentir o 
produto que pretendem adquirir. Gefen, Karahanna e Straub (2003), assim como Escobar-Rodríguez e Car-
vajal-Trujilo (2014), apontam que a geração de confiança é um método eficaz de redução da incerteza no e-
commerce e desempenha um papel crítico em processos de compra onde os consumidores procuram pro-
dutos de alta qualidade e serviços.  
Um dos principais motivos de preocupação dos consumidores com compras online é a falta de con-
tato pessoal, o face-a-face com o vendedor ou provedor do serviço (Ponte et al., 2015). Essa falta de conta-
to, seja com o vendedor, seja com a empresa ou mesmo com o produto a ser adquirido, exige do consumi-
dor uma disposição inicial para confiar, que influencia de maneira positiva os comportamentos e atitudes. 
Em essência, a confiança é desenvolvida quando os consumidores formam impressões positivas de 
um site e assim se predispõem a aceitar certa vulnerabilidade (Urban et al., 2009; Ponte et al., 2015). We-
ber e Roehl (1999) descobriram que a confiança pode ser construída entre clientes e empresas online atra-
vés da experiência positiva de transações passadas. Como resultado da falta de confiança, muitos consumi-
dores hesitam em compartilhar informações pessoais com e-fornecedores e fazer compras pela web. Sendo 
assim, a falta de confiança dos consumidores tem sido um dos grandes obstáculos para o comércio eletrô-
nico (Aldridge et al., 1997; Hoffman et al., 1999; Beldad, de Jong, & Steehouder, 2010; Wen, 2010). Bart et 
al. (2005) aprofundou a investigação existente e encontrou que a confiança exerce papel de variável medi-
adora entre diversos antecedentes, tais como características do site e dos consumidores, e a intenção 
comportamental de comprar online. Por sua vez, Beldad, de Jong, & Steehouder (2010) realizaram uma 
revisão de literatura sobre os antecedentes da confiança online, apontando entre eles a facilidade de uso, 
características gráficas de websites e garantias de segurança e privacidade. 
Muitas pesquisas sugerem que a confiança afeta a intenção comportamental de compra (Shankar, 
Urban, & Sultan, 2002). A confiança deve ser um mecanismo empregado para reduzir a incerteza do con-
sumidor e assim influenciar a sua decisão. Em resumo, espera-se que a confiança, num contexto online, 
afete a vontade do consumidor em adquirir produtos ou serviços neste canal (Wen, 2010; Escobar-
Rodríguez & Carvajal-Trujillo, 2014). Particularmente, no caso da compra online de produtos e serviços de 
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turismo, alguns estudos encontram impactos significativos da confiança sobre a intenção de compra (Wen, 
2009; Ponte et al., 2015), enquanto outros encontram uma relação fraca entre os dois construtos (Amaro & 
Duarte, 2015).  
Baseando-se nisso, e no potencial de uso do ambiente online para o comércio de produtos e servi-
ços de turismo, enuncia-se a primeira hipótese deste estudo: 
Hipótese 1: A confiança possui um efeito direto e positivo sobre a intenção de compra online de 
produtos e serviços de turismo. 
 
2.4 Antecedentes da Confiança 
 
Uma série de fatores influencia a formação das crenças de confiança do consumidor a respeito de 
fornecedores na internet, afetando direta ou indiretamente suas atitudes e intenções. Compreender a na-
tureza e os antecedentes da confiança do consumidor online pode proporcionar um melhor entendimento 
de suas razões para consumir produtos e serviços ligados ao turismo na internet. Confiança está ligada à 
percepção de segurança que os clientes têm em relação às transações que realizam. Essa segurança diz 
respeito à proteção dos dados do consumidor e à garantia de entrega do produto (Ponte et al., 2015). Ou-
tros estudos falam da satisfação como gerador de confiança. Nesse contexto, a confiança dependente par-
cialmente do grau de satisfação do cliente (Selnes, 1998; Garbarino & Johnson, 1999; Flavián et al., 2006; 
Wen, 2009). Diversos autores apontam o design e o layout do site como elementos influenciadores da satis-
fação (Wen, 2010; Kim et al., 2011). O design seria responsável pela primeira impressão do consumidor, por 
isso a interface deve ser fácil de navegar e permitir acesso rápido (Shankar et al., 2002; Kim et al., 2011). 
Por fim, outro elemento importante é a utilidade percebida pelo cliente. Segundo Flávian et al. (2006), 
quanto maior a usabilidade, maior será a satisfação do cliente. 
 
2.5 Design do Site 
 
O design de sites é um conceito amplo que vem sendo estudado tanto pela literatura de sistemas 
de informação quanto pela literatura de marketing. Vários estudos mostram uma relação positiva entre a 
comunicação visual do site e a satisfação geral do usuário (Lindgaard & Dudek, 2003; Lee & Lin, 2005; Im & 
Ha, 2011; 2012). 
Wang e Emurian (2005) sugerem que características indutoras de confiança podem ser encontradas 
no design do site. Ou seja, características do design do site como sua dimensão gráfica, sua estrutura de 
organização e acessibilidade, seu conteúdo e a presença de recursos sociais, podem intensificar percepções 
de confiança. De particular interesse para este estudo são as dimensões do design gráfico – aparência, cor, 
imagens e tipologia – e do design estrutural – facilidade de navegação, facilidade de uso, simplicidade e 
consistência. Por sua vez, Karimov, Brengman e Hove (2011) agrupam as características gráficas e estrutu-
rais do site numa única dimensão: design visual. 
A aparência de um site serve como base para os consumidores formarem uma primeira impressão 
do comerciante, elaborar um parecer sobre sua confiabilidade e finalmente decidirem ou não comprar ali.  
Segundo Araujo, Silva e Christo (2012), o design é o elemento que agrupa todas as fases do proces-
so de compra em um conjunto coerente, tornando-o, efetivamente, o elemento mais importante para que 
o usuário se localize no website e decida seus próximos passos. Urban et al (2009) afirmam que ao constru-
ir um site confiável, o design é importante porque faz com que os usuários pensem que estão em um ambi-
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ente profissional e porque a navegação em um site bonito e fácil de usar incentiva os usuários a passarem 
mais tempo navegando. Diversos estudos apontam o papel de navegação como um fator-chave para a ge-
ração de uma percepção de segurança durante compras online (Pearson et al., 2007; Pratt et al., 2004). 
Navegação e apresentação estão também diretamente relacionadas com a conveniência e facilidade de 
uso, fatores que geram mais confiabilidade (Belanger et al., 2002). 
Wen (2009) afirma que a qualidade de um sistema, medida em termos de usabilidade, clareza, se-
gurança, facilidade de uso e tempo de resposta, é valorizada por usuários de e-commerce no geral, e será 
constantemente requerida conforme mais viajantes fizerem uso da internet para adquirirem produtos e 
serviços de turismo. Seguindo um raciocínio similar, Kim, Chung e Lee (2011) apontam para o conceito de 
funcionalidade navegacional, que trata da avaliação do desempenho do website, englobando conceitos de 
expertise técnica, utilidade, eficácia e velocidade de resposta como possuindo um efeito positivo significan-
te sobre percepções de segurança, confiança e satisfação. A funcionalidade navegacional associa as funções 
visuais e estruturais do website, tais como barras de navegação, hyperlinks e menus à utilidade do mesmo.   
Elementos como cores, tipologia e layout podem contribuir para uma percepção de segurança e 
privacidade transmitindo uma imagem de um ambiente profissional, sério e consequentemente, confiável 
(Karvonen & Parkkinen, 2001; Basso, Goldberg, Greenspan, & Weimer, 2001; Oh, Fiorito, Cho, & Hofacker, 
2008; Ponte, Carvajal-Trujillo, & Escobar-Rodriguez, 2015). Já o site amigável, em que o design ajuda a faci-
litar o uso e dispõe as informações de forma acessível, pode gerar uma percepção de um site útil e fácil de 
usar (Chau, Hu, Lee, & Au, 2007; Oh, Fiorito, Cho, Hofacker, 2008; Kim & Niehm, 2009; Luo, Ba, & Zhang, 
2012).  
Neste estudo, é proposto um modelo em que a influência do design, ou seja, das características 
gráficas e estruturais, do site sobre a confiança e satisfação se dá indiretamente por meio da influência 
positiva do design sobre antecedentes da satisfação e confiança, como facilidade de uso percebida, utilida-
de percebida, privacidade e segurança.  
Com base nessas considerações, são propostas as seguintes hipóteses: 
Hipótese 2: O design do site possui um efeito direto e positivo sobre a percepção de segurança dos 
usuários de sites de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 3: O design do site possui um efeito direto e positivo sobre a percepção de privacidade 
dos usuários de sites de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 4: O design do site possui um efeito direto e positivo sobre a facilidade de uso percebida 
em sites de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 5: O design do site possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade percebida em sites 
de produtos e serviços de turismo. 
 
2.6 Utilidade Percebida 
 
O construto utilidade percebida retrata o quanto um indivíduo acredita que uma dada tecnologia 
pode melhorar sua produtividade ou desempenho em alguma tarefa (Davis et al., 1989). Aplicando essa 
definição ao contexto da pesquisa, utilidade percebida refere-se à percepção dos consumidores de que o 
uso da internet como um meio de compras melhora o resultado da sua experiência de compra. Tal percep-
ção influenciaria a intenção de consumidores em realizar compras na internet (Escobar-Rodríguez & Carva-
jal-Trujillo, 2014).  
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A utilidade percebida trata de como o site fornece informações suficientes sobre os produtos e ser-
viços que estão sendo promovidos (Wen, 2009; Kim et al., 2011). Reflete também o quão fácil é para usuá-
rios encontrar informações relevantes e a eficiência com a qual conseguem fechar transações.  
Com base nesses estudos, espera-se que a utilidade percebida tenha efeitos positivos diretos sobre 
a satisfação e a confiança do consumidor em relação à compra de produtos e serviços de turismo online:  
Hipótese 6: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confiança em sites de 
produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 7: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a satisfação relacionada 
a sites de produtos e serviços de turismo. 
 
2.7 Facilidade de Uso Percebida 
 
Facilidade de uso é definida como a percepção do indivíduo de que o uso da nova tecnologia será 
livre de esforço (Davis et al., 1989). Aplicando isso ao contexto desta pesquisa, "facilidade de uso" é a per-
cepção do consumidor de que compras de produtos ou serviços de turismo na Internet vão envolver um 
esforço mínimo. A facilidade de utilização reduz o tempo de pesquisa online e de compra maximizando os 
esforços dos clientes e aumentando sua satisfação e sua percepção de utilidade (Wen, 2009). Segundo Xue 
e Harker (2002), a facilidade de uso é decisiva para a satisfação do cliente, uma vez que potencializa a efici-
ência de utilização do serviço. Num contexto eletrônico, a facilidade de utilização inclui aspectos como a 
funcionalidade, acessibilidade à informação, facilidade de encomenda e navegação. Com base nessa discus-
são, é possível declarar as seguintes hipóteses: 
Hipótese 8: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a satisfação dos usuários de 
sites de compra e venda de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 9: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade percebida do usu-
ário de sites de compra e venda de produtos e serviços de turismo. 
 
A literatura indica que a facilidade de utilização percebida influencia as atitudes de consumidores 
no que concerne a compras online (Heijden et al., 2001). Roy et al. (2001) analisou o papel da facilidade de 
uso afetando a confiança dos usuários de websites e alegou que a facilidade de navegação é um fator im-
portante para avaliar a confiabilidade do site, enquanto Amaro e Duarte (2015) destacam que complexida-
de de um website ou sistema de compras online é um fator importante na formação da atitude de consu-
midores ao comprar produtos e serviços de turismo online. Muitos estudos anteriores encontraram os 
mesmos efeitos da facilidade de uso ou construtos similares sobre a intenção e o comportamento dos con-
sumidores (Kim et al., 2011). Desta forma, é possível propor a seguinte hipótese: 
Hipótese 10: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confiança dos 




Urban, Sultan e Qalls (2000) indicam que o usuário da Internet está se tornando mais sofisticado e  
exigente com relação aos serviços online, com o aspecto segurança sendo um dos mais críticos na decisão 
final de realizar ou não uma transação. Os websites têm uma desvantagem em relação aos agentes de via-
gem, pois muitos consumidores ainda não se sentem confortáveis em disponibilizar informações pessoais e 
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fazer compras online por não confiarem na segurança dos websites (Kim et al., 2011). De acordo com Ponte 
et al. (2015), segurança, juntamente com a privacidade, é a base a partir da qual se avalia a confiabilidade 
de um comerciante online. Ela tem a ver com a preocupação de que uma terceira parte poderia obter in-
formação crítica sobre o indivíduo como, por exemplo, acesso ao número do cartão de crédito ou outras 
informações confidenciais transmitidas durante a compra de produtos e serviços via Internet. Os consumi-
dores estão preocupados também com a legitimidade das empresas que vendem pela rede. Diversos auto-
res, entre eles Hoffman, Novak e Peralta (1999), Aiken e Bousch (2006), Beldad, de Jong e Steehouder 
(2010) e Ponte et al. (2015), apontam a segurança como um dos principais motores de confiança online. 
Eles argumentam que o controle ambiental ou a capacidade do consumidor de controlar as ações de um 
fornecedor da web afeta diretamente a percepção do consumidor de segurança online.  
É importante, no entanto, ressaltar que essa relação varia para as diferentes categorias de site. 
Quando os consumidores compram em sites de produtos ou serviços de alto envolvimento, como é o caso 
dos sites de viagem, normalmente os consumidores estão mais preocupados com a exposição de informa-
ções financeiras. Para esses sites, prevê-se que o impacto da segurança na confiança online é ainda maior 
do que para outros sites. Assim, espera-se que a segurança tenha um efeito direto sobre a confiança e um 
efeito também sobre a satisfação do consumidor online de produtos e serviços de turismo. Dessa forma, é 
possível então enunciar as seguintes hipóteses:  
Hipótese 11: A segurança percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a satisfa-
ção dos usuários de sites de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 12: A segurança percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a sensa-




Privacidade se refere à proteção contra aquisição, disseminação e divulgação de informações pes-
soais dos clientes e relaciona-se com a possibilidade da empresa utilizar mal a informação que lhe é dispo-
nibilizada. Segundo Ponte et al. (2015), a percepção de risco com a ausência de privacidade na Internet 
influencia negativamente a decisão de compra dos internautas. Eles temem que informações pessoais reco-
lhidas por sites sejam mal utilizadas (Hoffman et al., 1999).  Além disso, a privacidade está positivamente 
relacionada com a avaliação dos clientes de sites (Parasuraman et al., 2005).  
Além dos processos de compra, a garantia de privacidade é também fator crítico para ajudar a de-
senvolver no consumidor certo nível de confiança nos sistemas de comércio eletrônico. Bart et al. (2005) 
apontam a privacidade como um antecedente da confiança para produtos em que tanto o risco de infor-
mações quanto o envolvimento são elevados (por exemplo, sites de viagens, onde muitas informações pes-
soais são exigidas). Ponte et al. (2015) destacam a importância dos efeitos de privacidade e segurança so-
bre confiança especificamente em situações de compra de turismo online. Dessa maneira espera-se que a 
importância da privacidade em determinar a confiança de um site seja maior para as categorias de sites 
onde informações pessoais estariam em risco do que é para outras categorias de sites. Sendo assim, com 
base na teoria apresentada, é possível propor as seguintes hipóteses: 
Hipótese 13: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a percepção de segurança dos 
consumidores de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 14: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a confiança do consumidor de 
produtos e serviços de turismo. 
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A satisfação é um dos conceitos mais abordados na literatura de marketing (Anderson, 1973; Oliver 
& Swan, 1989). Segundo Oliver (1997), a formação da satisfação envolve a comparação entre o resultado 
do consumo e a expectativa do indivíduo anterior ao consumo. A satisfação desempenha um papel impor-
tante no e-commerce porque ajuda a construir a confiança do cliente em relação à empresa que oferece 
produtos ou serviços e afeta o desejo do consumidor de continuar a relacionar-se com aquela empresa.  
(Flavián et al., 2006; Garbarino & Johnson, 1999). A satisfação está, assim, relacionada com a confiança e é 
considerada um antecedente desta (Garbarino & Johnson, 1999; Selnes, 1998). Pesquisas mostram que a 
satisfação do cliente leva a intenções de compra e de retorno (Anderson & Fornell, 1994; Ranaweera et al., 
2008), ou seja, que a satisfação do cliente tem um impacto positivo na sua intenção de compra. 
Assim, também na internet, admite-se que um dos antecedentes da confiança é a satisfação (Kim et 
al., 2011), com um aumento da satisfação tendo impacto positivo na confiança (Wen, 2009). Isto permite a 
elaboração das seguintes hipóteses: 
Hipótese 15: A satisfação possui um efeito direto e positivo sobre a confiança dos usuários de sites 
de produtos e serviços de turismo. 
Hipótese 16: A satisfação possui um efeito direto e positivo sobre as intenções de compra dos usu-
ários de sites de produtos e serviços de turismo. 
 
2.11 Intenção de Compra 
 
Considerando uma perspectiva abrangente, a intenção de compra online tem sido considerada co-
mo o intuito comportamental de realizar transações online (Ponte et al., 2015; Amaro & Duarte, 2015), 
resultado da avaliação de determinados critérios por parte dos consumidores, sendo um preditor impor-
tante do comportamento de compra. 
O processo de tomada de decisão sobre as compras online se relaciona com as experiências e per-
cepções do consumidor durante as compras de turismo. Neste contexto, a confiança do site tem uma rela-
ção significativa e positiva com intenção de compra de turismo online (Ponte et al., 2015; Amaro & Duarte, 
2015). 
A partir da revisão teórica realizada, a figura a seguir apresenta o modelo proposto no presente es-
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 Com o objetivo de realizar o teste das hipóteses formuladas para o estudo foi realizada uma cross-
sectional survey (Parasuraman et al., 2006) com uma amostra não probabilística da população de interesse, 
com questionários estruturados sendo apresentados a consumidores em um único momento no tempo. 
A opção da coleta de dados pelo meio online teve como objetivo facilitar o acesso a um maior nú-
mero de pessoas e garantir que os respondentes fossem todos usuários de Internet, uma vez que o estudo 
aborda a percepção de usuários a respeito de sites e serviços de turismo no ambiente virtual. Segundo a 
literatura, a utilização do meio virtual facilita e permite uma maior rapidez na resposta (Schaefer & Dillman, 
1998). 
 
3.1 Operacionalização das variáveis 
 
O presente estudo faz uso de escalas já elaboradas e testadas na literatura para a medição de todos 
os construtos envolvidos na estrutura do modelo proposto. Foi utilizada uma adaptação da E-S-QUAL de 
Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005), com os itens sendo medidos via escalas do tipo Likert de 5 pon-
tos, variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. O instrumento de pesquisa foi composto 
por 52 itens, sem contar os seis itens relativos às variáveis demográficas do consumidor. Os itens incluídos 
no instrumento de pesquisa foram traduzidos para o português por profissionais, com etapas de tradução e 
retradução sendo empregadas para garantir que as escalas em português se aproximassem o máximo pos-
sível das originais. Foram realizados dois pré-testes do questionário, com o objetivo de refinar os itens e o 
layout do site utilizado para a pesquisa. 
  
3.2 Amostra e Procedimentos de Coleta de Dados 
 
A população estudada foi definida como usuários de sites de turismo, moradores do Rio de Janeiro, 
pertencentes à classe socioeconômica A e B e usaram a internet para adquirir produtos ou serviços de tu-
rismo no canal online nos últimos doze meses. Tais consumidores foram identificados por meio de uma 
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pergunta filtro no instrumento de coleta. O objetivo desta filtragem foi obter percepções reais de usuários 
que já utilizaram sites de turismo, sendo assim capazes de responder com mais precisão as perguntas reali-
zadas.  
Todos os questionários foram preenchidos pelos próprios respondentes em um site online. Os da-
dos foram coletados por meio de uma amostragem não probabilística por conveniência tipo “bola de ne-
ve”. Neste método, o pesquisado indica outras pessoas de perfil similar a ele próprio para que também 
participem da amostra (Morgan, 2008). Para isso, um número inicial de pessoas é selecionado e é solicitado 
a essas pessoas informações acerca de outros membros da população de interesse para que estes sejam 
convidados a participar também. No caso da pesquisa em questão, foram selecionadas inicialmente cerca 
de 80 pessoas por meio de redes sociais (todos adultos das classes A e B que haviam realizado compras 
online de produtos ou serviços ligados ao turismo nos últimos 12 meses) e enviados convites via e-mail com 
um link para a página de pesquisa. No site da pesquisa era solicitado que o respondente encaminhasse o 
convite para mais 10 pessoas do seu círculo social. A pesquisa permaneceu online por seis semanas (duran-
te os meses de janeiro e fevereiro de 2013) e foram enviados ao longo deste tempo dois lembretes via e-
mail. 
Foi obtida uma amostra final de 292 respondentes. Dentre estes, 24 respondentes foram elimina-
dos por apresentarem dados ausentes e 13 por nunca terem utilizado nenhum site de produtos e serviços 
de turismo. Desta forma, a amostra final foi composta por 255 questionários válidos. Deste total, 132 eram 
do sexo feminino (52%) e 123 do sexo masculino (48%). Em relação ao estado civil, 128 (50%) respondentes 
se declararam solteiros e 107 (42%) casados. No que diz respeito à renda familiar média, 114 respondentes 
(45%) indicaram renda familiar mensal entre seis e dez mil reais, outros 89 (35%) declaram renda familiar 
superior dez mil reais, 40 respondentes (16%) na faixa de 3.501 a 5 mil reais e somente 5% abaixo de 3.500 
reais. Já no item escolaridade, 61% possuem graduação e 38% pós-graduação. Por fim, em termos de idade, 
metade dos participantes (128) ficou na faixa entre 31 e 40 anos seguido de 58 respondentes (23%) na faixa 




4.1 Modelo de Mensuração  
 
 Uma análise fatorial confirmatória (CFA) com o uso do software AMOS 20.0 foi realizada para testar 
a validade, unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuração. 
 Para avaliar o ajuste do modelo de mensuração proposto, diversos índices de ajuste foram utiliza-
dos (tanto incrementais quanto absolutos), uma vez que não existe consenso na literatura sobre qual índice 
(ou conjunto de índices) deve ser utilizado para checar o ajuste de modelos desta natureza (Hu & Bentler, 
1999; Schreiber et al., 2006). Após várias iterações refinando o modelo, o modelo de mensuração final, com 
30 indicadores, apresentou índices de ajuste satisfatórios (RMSEA = 0,087 com C.I. de 0,082 até 0,092; CFI = 
0.90; IFI = 0.90; TLI = 0.87; χ2 = 1795,73, d.f. = 620, p < 0,001, χ2/d.f. = 2,89).  
 A validade de face para todas as escalas utilizadas foi garantida durante o desenvolvimento do ins-
trumento de pesquisa (escolha de escalas já utilizadas na literatura, tradução cuidadosa e pré-testes). Para 
verificar a validade nomológica foi analisada a matriz de correlação entre construtos, com todas as correla-
ções sendo significativas e estando na direção esperada. No que diz respeito à validade convergente, foi 
calculada a variância extraída média para cada construto (AVE). Todos os valores de AVE calculados esta-
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vam entre 0,62 e 0,86, evidenciando a validade convergente das escalas utilizadas. Com relação à consis-
tência interna e confiabilidade das escalas utilizadas, todas as escalas utilizadas atenderam aos níveis míni-
mos de confiabilidade considerados adequados pela literatura (Fornell & Larcker, 1981), com todas apre-
sentando valores entre 0,87 e 0,95 para o coeficiente alfa e entre 0,87 e 0,95 para a confiabilidade compos-
ta. Por fim, todas as variâncias compartilhadas foram inferiores à variância extraída pelos itens que medem 
os construtos, indicando validade discriminante adequada.  
 
4.2 Modelo Estrutural 
 
 A modelagem de equações estruturais (SEM) foi utilizada por meio do software AMOS 20.0 para 
testar o modelo proposto e as hipóteses da pesquisa. Todos os índices indicaram um bom ajuste do modelo 
aos dados. A razão χ2/d.f. foi de 3,3, ligeiramente acima do valor de 3,0 sugerido por Byrne (2010). Além 
disso, os índices de ajuste incrementais também se mostraram satisfatórios, com CFI de 0,90, TLI de 0,89 e 
IFI de 0,90. Por sua vez, os índices de ajuste absoluto apresentaram valores próximos ao limite de 0,08 es-
tabelecido pela literatura (Hu & Bentler, 1999; Byrne, 2010; Hair et al., 2009), indicando também um ajuste 
razoável do modelo. O RMSEA foi de 0,09 (C. I. de 0,085 a 0,095) e o SRMR foi de 0,010. Dados os índices 
apresentados, conclui-se que o ajuste do modelo proposto é satisfatório. 
 Após a verificação do ajuste dos modelos de mensuração e estrutural propostos, foram avaliados os 
coeficientes estimados para as relações causais entre os construtos (Tabela 1). A verificação de cada uma 
das hipóteses da pesquisa foi realizada com a análise da magnitude, direção e significância dos coeficientes 
padronizados estimados por meio do modelo estrutural (Byrne, 2010).  
 
Tabela 1 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hipóteses e Significâncias  
Relação Proposta Coeficiente Padronizado p-value 
Hipótese 
Verificada 
H1: Confiança → Intenção de Compra 0,35 < 0,001 SIM 
H2: Design → Segurança 0,06 0,256 NÃO 
H3: Design → Privacidade 0,48 < 0,001 SIM 
H4: Design → Facilidade de Uso 0,62 < 0,001 SIM 
H5: Design → Utilidade 0,13 0,057 NÃO 
H6: Utilidade → Confiança -0,06 0,427 NÃO 
H7: Utilidade → Satisfação 0,49 < 0,001 SIM 
H8: Facilidade de Uso → Satisfação 0,37 < 0,001 SIM 
H9: Facilidade de Uso → Utilidade 0,62 < 0,001 SIM 
H10: Facilidade de Uso → Confiança -0,04 0,484 NÃO 
H11: Segurança → Satisfação 0,22 < 0,001 SIM 
H12: Segurança → Confiança 0,51 < 0,001 SIM 
H13: Privacidade → Segurança 0,69 < 0,001 SIM 
H14: Privacidade → Confiança -0,03 0,554 NÃO 
H15: Satisfação → Confiança 0,68 < 0,001 SIM 




Primeiramente, destaca-se o fato de que todas as hipóteses verificadas apresentaram valor p < 
0,001, indicando efeitos estatísticos fortemente significativos. As magnitudes apresentadas pelas hipóteses 
confirmadas pela análise também se mostraram significativas em termos práticos, com valores acima dos 
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0,30. As magnitudes encontradas para os efeitos da satisfação sobre a confiança (0,68), do design sobre a 
facilidade de uso (0,62) e da facilidade sobre a utilidade (0,62) se mostraram especialmente altas, apontan-
do para uma relação forte e prática entre os construtos. As duas variáveis que apresentaram relações mais 
fortes em relação à confiança foram segurança e satisfação (com efeitos de magnitude de 0,51 e 0,68, res-
pectivamente), o que está de acordo com outros trabalhos encontrados na literatura (Kim et al., 2011). A 
confiança está relacionada positivamente à satisfação, e ambas exercem impactos positivos de razoável 
magnitude sobre a intenção de compra (magnitude de 0,43 para o efeito da satisfação sobre intenção e 
magnitude de 0,35 para o efeito da confiança sobre a satisfação). De fato, satisfação e confiança são ante-
cedentes  da intenção de compra (Amaro & Duarte, 2015; Ponte et al., 2015) assim como a satisfação é 
antecedente direto da confiança (Kim et al., 2011), apresentando uma das relações mais significativa de 
todo o modelo proposto (magnitude de 0,68). Ainda em relação à satisfação, foram verificadas também as 
ligações diretas e positivas e de magnitudes moderados com os construtos facilidade de uso (0,37), utilida-
de percebida (0,49) e segurança (0,22) (Kim et al., 2011).  
Em relação à confiança, a privacidade e a facilidade de uso não apresentaram efeitos significativos, 
resultados também encontrados por Ponte et al. (2015) para privacidade. No entanto, é importante ressal-
tar que a facilidade de uso apresentou relação significativa sobre a utilidade percebida e que a privacidade 
apresentou uma forte relação com a segurança, que por sua vez, teve um impacto direto e positivo sobre a 
confiança.  
Dadas tais análises pode-se alegar que confiança e satisfação são antecedentes à intenção de com-
pra, ou seja, quanto mais satisfeito o consumidor está com o site, mais confiança ele tem e com isso, maior 
sua intenção de compra. 
No modelo proposto, esperava-se a relação direta do design com quatro construtos: facilidade de 
uso, utilidade, privacidade e segurança. Entretanto, só foram significativas as relações com os construtos 
privacidade (magnitude de 0,48) e facilidade de uso (magnitude de 0,62). Em relação ao uso do site, pode-
se dizer que o design afeta a percepção da facilidade de uso do site, ou seja, quanto mais fácil de usar o 
consumidor percebe o site, mais útil crê que o site seja. Os resultados também mostram que o design influ-
encia a percepção de privacidade e esta aumenta a percepção do usuário em relação à segurança.  
Outra relação direta e muito significativa (p-valor < 0,001) foi da segurança sobre a confiança (mag-
nitude de 0,51), indicando que na percepção do usuário, um site seguro é confiável, com a confiança pro-
movendo a intenção de compra do usuário.  
Nota-se que, para os dados do estudo, o modelo proposto explica aproximadamente 56% da vari-
ância observada na intenção de consumidores em realizar compras de turismo online. Isto indica que os 
construtos utilizados e relações propostas são relevantes para o comportamento de consumo estudado e 
conseguem capturar boa parte da variação da intenção de compra de turismo online dos consumidores 
avaliados. Da mesma forma, satisfação e confiança apresentam altos níveis de proporção da variância ex-
plicada (77% e 85%, respectivamente), fato que corrobora a posição mediadora destes construtos no mo-
delo, com ambos mediando os efeitos das avaliações cognitivas dos consumidores a respeito de design, 
segurança, privacidade, utilidade e facilidade sobre a intenção de compra. Por sua vez, o design sozinho foi 
capaz de explicar 23% da variância da percepção de privacidade dos consumidores e 38% da variância da 
facilidade de uso percebida, mostrando a relevância de aspectos de interface e navegação na percepção de 
um e-commerce ligado ao turismo. Por fim, segurança e utilidade percebida tiveram em torno de 50% de 
suas variâncias explicadas, respectivamente, por privacidade e facilidade de uso, indicando a relevância 
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destes antecedentes na formação das percepções sobre segurança e utilidade dos consumidores de turis-
mo online. 
 
6 CONCLUSÕES E CONTRIBUIÇÕES 
 
Estudos que analisam e buscam compreender o comportamento do consumidor têm importância 
fundamental para estratégias de empresas que querem conquistar clientes. Para empresas que precisam se 
manter competitivas, é relevante entender o consumidor e as variáveis que influenciam direta ou indireta-
mente seu comportamento de compra. Especificamente, com relação ao mercado de turismo, a confiança 
no fornecedor online foi apontada como uma das características mais importantes das compras de viagens 
online por Ponte et al. (2015) e Amaro e Duarte (2015). Além disso, Urban et al. (2009) e Escobar-Rodríguez 
& Carvajal-Trujillo (2014) destacam a importância da confiança como um fator-chave para o sucesso da 
web e como a maior barreira da internet comercial, uma vez que os consumidores não podem ver, tocar ou 
sentir o produto que pretendem adquirir. 
Os resultados e as relações verificadas respondem às questões propostas pela pesquisa e represen-
tam contribuições importantes para o entendimento mais completo do contexto online na venda de produ-
tos e serviços de turismo. A primeira contribuição deste estudo se refere à proposição do design do website 
como influenciador de alguns dos antecedentes da confiança e da satisfação. Os resultados indicam que o 
design, gráfico e estrutural de um website influencia as percepções de privacidade e facilidade de uso do 
mesmo. Por sua vez, estas têm impactos diretos sobre as percepções de segurança (que antecede tanto 
confiança quanto satisfação) e a satisfação. Estudos anteriores apontam para a influência do design, dire-
tamente, sobre a confiança e a satisfação (Karimov, Brengman & Hove, 2011; Kim et al., 2011), mas a sua 
influência do design sobre outros construtos formativos da confiança e satisfação foi pouco estudada, e 
nunca sob este enfoque específico (Karimov, Brengman & Hove, 2011; Im & Ha, 2012).  
A segunda contribuição se refere à discussão atual sobre o impacto da confiança sobre a intenção 
de compra online de produtos e serviços de turismo. Os resultados apontam para um efeito positivo e signi-
ficativo da confiança, diferente dos resultados encontrados por Amaro e Duarte (2015), onde os resultados 
se mostraram estatisticamente significantes, mas fracos em magnitude. A magnitude do efeito obtida neste 
estudo (0,35) indica que a confiança exerce efeito suficiente sobre a intenção de compra para ser conside-
rada um fator chave na estruturação de websites de venda de produtos e serviços de turismo. 
A terceira contribuição diz respeito ao impacto inteiramente mediado por confiança e satisfação 
que diversos construtos de avaliação cognitiva exercem sobre compras online de produtos e serviços de 
turismo.  Da mesma forma, foi verificado que as percepções de privacidade são antecedentes das percep-
ções de segurança, mas não de confiança, indicando que o impacto das percepções do consumidor sobre 
questões de privacidade é inteiramente mediado pela percepção da segurança oferecida pelo website.  
Baseando-se nos resultados da pesquisa e na literatura apresentada (Ponte et al., 2015), podemos 
concluir que a segurança exerce uma influência positiva na intenção do consumidor de confiar e com isso 
estabelecer ou não um relacionamento com o site ou a empresa. Pode-se entender dessa forma que a se-
gurança é um elemento-chave na construção de relacionamentos entre consumidor e empresas online de 
turismo. Entre os dois antecedentes diretos da intenção de compra, a satisfação apresentou um efeito 
maior do que a confiança, porém relativamente próximos. A satisfação também se mostrou um forte influ-
enciador da confiança do consumidor online, o que indica que o consumidor satisfeito tende a confiar.  
Percebe-se também como a  privacidade dos dados  influencia a percepção da segurança do consu- 
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midor e como um site fácil de usar influencia na percepção de quão útil ele é. Podemos concluir 
também que a intenção de compra está relacionada mais especificamente com experiências individuais, 
por sentimentos diretos, como confiança, satisfação e segurança.  
Quanto às implicações gerenciais para empresas que operem websites de venda de produtos e ser-
viços de turismo o estudo pode oferecer algumas sugestões. Primeiramente, o design do site deve apresen-
tar alta qualidade, tanto visualmente quanto estruturalmente. Sites considerados bons podem fortalecer a 
confiança do consumidor e aumentar sua satisfação. Sites com designs de qualidade e eficientes são sinais 
de que a empresa dá importância à segurança e a funcionalidade, uma vez que a aparência serve muitas 
vezes como proxy para o tempo e dinheiro investidos na criação do website (Ponte et al., 2015). Além dis-
so, bons sites atraem novos clientes e ajudam o cliente recorrente a reconhecer a empresa e fazer novas 
compras (Wen, 2009). Websites que apresentam conteúdo textual de qualidade com fontes legíveis e cores 
discretas, fotos ilustrativas e textos organizados em estruturas práticas e metódicas criam imagens de pro-
fissionalismo e confiança (Karvonen & Parkkinen, 2001). Tais características são especialmente importantes 
na indústria de turismo, uma vez que destinos, hotéis e eventos devem ser descritos com riqueza de infor-
mação e detalhes, tanto via texto, quando via imagens e vídeos. Da mesma forma, a busca por opções de 
destinos, passagens, hotéis e preços deve ser facilitada e estimulada via o design de sites de turismo, auxili-
ando o consumidor a construir sua viagem personalizada de forma fácil e eficiente. 
Em segundo, intenção de compra é uma função da confiança e da satisfação, que dependem da 
funcionalidade do website. Facilidade de uso, o encontro de serviços e produtos por meio de processos de 
busca simples e descomplicados, utilidade, o encontro de produtos e serviços desejados ou alinhados com 
o que se deseja – assim como o contato com canais de avaliação e informação detalhada sobre esses pro-
dutos – e segurança, representada por sites blindados e políticas claras de privacidade e uso de informa-
ções financeiras, são sinais evidentes da importância que a empresa dá ao consumidor e aos serviços e 
produtos que vende. 
Por fim, websites de venda de produtos e serviços de turismo devem considerar seriamente a inclu-
são de links relacionais em seus designs estruturais. Sites de serviços como o Facebook, ou até mesmo 
blogs, oferecem canais cada vez mais significativos de relacionamento com o cliente. Incluí-los na estrutura 
de funcionamento do site estimularia a interação do consumidor com a empresa e o fluxo de informações 
pertinentes para um melhor posicionamento e segmentação do público que faz uso do website (Araujo et 
al., 2012). p 
 
7 LIMITAÇÕES E PESQUISAS FUTURAS 
 
 Uma limitação do estudo diz respeito à coleta e ao tratamento dos dados. Em relação à validade 
externa dos resultados, dada a amostra de conveniência por bola de neve, é possível que as relações verifi-
cadas na pesquisa não sejam generalizáveis para todo e qualquer tipo de consumidor. No que diz respeito 
ao procedimento de coleta de dados, uma limitação importante do trabalho foi o fato dos respondentes 
avaliarem sites de sua preferência e uso pessoal, sem ter sido exigida a avaliação de um site único por todo 
grupo. Isso limita o estudo já que o site escolhido por cada respondente tem características próprias que 
não puderam ser vistas e analisadas igualmente pelos outros, dando margens a avaliações bastante distin-
tas, principalmente no que se relaciona a atributos como facilidade de uso, utilidade percebida e design. 
 Com relação a pesquisas futuras, a replicação do modelo proposto junto a consumidores de um site 
específico, para que todos pudessem avaliar um mesmo modelo, seria uma boa forma de validar e ampliar 
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o escopo dos resultados aqui obtidos. Pesquisas futuras podem verificar também a influência que a marca 
do site exerce sobre o usuário e sua avaliação em relação aos serviços oferecidos pelo site. Outra sugestão 
seria verificar em uma futura pesquisa a importância de outros antecedentes de confiança e intenção de 
compra no ambiente online do segmento de turismo. Pesquisas futuras podem explorar também outras 
escalas para os construtos utilizados no modelo ou construtos conceitualmente similares, comparando seus 
resultados com os obtidos aqui. Por fim, seria interessante a investigação de possíveis efeitos moderadores 
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